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ABSTRACT 
La disposición a pagar (DAP) es el valor monetario de la diferencia en el excedente 
del consumidor antes y después de la incorporación o modificación de un atributo 
específico del producto.  
Un amplio conjunto de metodologías estiman el valor económico de los bienes sin 
mercado o cuya incorporación al mismo es reciente. Los objetivos de la investigación 
deben guiar la selección y la aplicación del método más apropiado contemplando, 
asimismo, el tipo de datos disponibles; el producto objeto de análisis y el tipo de 
relevamiento efectuado. El método escogido determinará, a su vez, el valor estimado 
para la DAP.  
El  objetivo  de  este  trabajo  es  efectuar  un  análisis  teórico  comparativo  de  las 
metodologías  que  permiten  estimar  la  disposición  a  pagar  por  productos 
diferenciados por calidad y aplicar el método más apropiado en el caso del pollo 
fresco orgánico.  
Los datos  provienen de una  encuesta a  consumidores  realizada  en  la  ciudad de 
Buenos Aires (abril de 2005). Los parámetros del modelo estimado fueron obtenidos 
aplicando una regresión logística binomial múltiple. 
Los resultados indican que los consumidores argentinos están dispuestos a pagar, 
en promedio, un 20,5% más por kg. de pollo fresco orgánico que lo que pagan por 
pollo fresco convencional; valor que resulta ser inferior al precio vigente para el pollo 
fresco orgánico en el mercado. La escasa disponibilidad del producto y la necesidad 
de  contar  con  un  sistema  que  regule  la  calidad  de  los  alimentos  explican, 
principalmente, la DAP estimada. 
CAMPOS TEMÁTICOS (JEL) 
D12: Comportamiento y Economía de las Familias: Análisis empírico y Economía del 
Consumidor 
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1.  Introducción 
El objetivo central de la Teoría de la Elección del Consumidor es explicar el destino 
que  tienen  sus  ingresos  monetarios,  a  partir  de  las  elecciones  realizadas  entre 
diferentes  bienes  y  servicios  susceptibles  de  ser  adquiridos.  En  este  sentido,  la 
Teoría Neoclásica se sustenta en el supuesto de que cada consumidor obtiene cierto 
nivel  de  satisfacción  o  utilidad  -dada  su  dotación  de  recursos-.  Por  lo  tanto,  el 
problema  de  la  elección  del  consumidor  puede  ser  interpretado  como  la 
maximización  de  su  utilidad,  sujeta  a  su  restricción  presupuestaria.                       
(Russell & Wilkinson, 1979) 
La noción de utilidad es un artificio teórico que permite asociar un índice al nivel 
relativo  de  satisfacción  proporcionada  por  el  consumo  de  un  determinado  bien, 
teniendo  en  cuenta  que  la  utilidad  que  los  bienes  producen  se  deriva  de  la 
satisfacción  que  sus  atributos  brindan  al  consumidor.  Así,  la  preferencia  por  un 
producto, entre todas las opciones disponibles en el mercado, implica una elección 
de carácter discreto. Cada producto es una alternativa que se caracteriza por un 
conjunto de atributos y asociada a cada uno de ellos existe una valoración subjetiva, 
a partir de la cual es posible aproximar a una función de utilidad.
3  
Abordar  el  consumo  desde  esta  perspectiva  implica  reconocer  un  enfoque  de 
análisis  de  la  demanda  alternativo  a  la  modelización  convencional:  la  Teoría  del 
Consumidor  de  Lancaster  (1966).  Dado  que  el  modelo  de  consumo  que  se 
desprende de esta última teoría postula que los consumidores obtienen utilidad a 
partir de los atributos de los productos, se asume que la relación entre los bienes y 
sus atributos es de tipo objetivo.  
Cuando un bien es transado en el mercado, la valoración que los consumidores le 
adjudican  es  estimada  por  el  precio  que  por  dicho  producto  están  dispuestos  a 
pagar. En punto de equilibrio, la disposición marginal a pagar por dicho bien es igual 
al precio de equilibrio. 
Por el contrario, si un bien no es transado en el mercado, las preferencias de los 
consumidores deben ser analizadas por otros mecanismos. Los avances logrados, 
en términos de la validez de aplicación de estos métodos de valuación para bienes 
sin mercado, han hecho factible su aplicación para el caso de bienes que ingresan al 
                                                 
3 Debido a su carácter subjetivo, el componente de error en la función de utilidad cobra relevancia; por lo tanto, la 
utilidad  deber  ser  considerada  una  variable  aleatoria  cuya  función  estimada  proporciona  probabilidades  de 
elección entre las alternativas consideradas.   
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mercado  en  forma  tardía;  esto  es,  bienes  que  se  caracterizan  por  una  escasa 
disponibilidad  y  un  incipiente  desarrollo  de  mercado.  Este  es  el  caso  de  los 
alimentos con atributos de calidad diferenciado, como los orgánicos. 
El  objetivo  de  este  trabajo  es  efectuar  un  análisis  teórico  comparativo  de  las 
metodologías  que  permiten  estimar  la  disposición  a  pagar  por  productos 
diferenciados por calidad y aplicar el método más apropiado en el caso del pollo 
fresco orgánico. Las hipótesis a evaluar son las siguientes: 
La  procedencia  del  producto,  la  información  que  proveen  las  etiquetas 
nutricionales  y  el  desempeño  del  sistema  regulatorio  son  atributos  ampliamente 
valorados por los consumidores argentinos de pollo orgánico. 
El  precio  que  presenta  en  el  mercado  el  pollo  fresco  orgánico  dificulta  la 
expansión del consumo de este producto. 
 
2.  Marco conceptual: La disposición a pagar (DAP) 
2.1 Metodologías para estimar la DAP 
La  disposición  a  pagar  (DAP)  puede  ser  definida  como  la  suma  de  dinero 
representativa de la diferencia entre el excedente del consumidor antes y después 
de la incorporación o modificación de un atributo específico del producto. En sentido 
estricto, la DAP se trata de una de las dos medidas estándar del valor económico, la 
apropiada para estimar dicho valor en la situación en que un individuo desea adquirir 
un producto.
4 (Carson, 2000) Asimismo, corresponde a la variación compensada de 
Hicks para el cambio propuesto. (Afroz et al., 2005) 
Los  trabajos  de  Halbrendt  et  al.  (1995)  y  de  van  Ravenswaay  &  Wohl  (1995) 
desarrollan modelos de estimación de la DAP del consumidor cuando se añade o se 
mejora un atributo de calidad del producto. Dichas modelizaciones se basan en el 
concepto central propuesto por Lancaster (1966), quien afirma que los consumidores 
derivan utilidad indirectamente de los bienes que consumen, a través de los atributos 
que definen “el perfil” del bien seleccionado.   
Existe  un  amplio  conjunto  de  metodologías  para  estimar  el  valor  económico  de 
bienes  sin  mercado  o  cuya  incorporación  al  mercado  es  reciente.  Las  mismas 
pueden  ser  clasificadas  en  dos  grandes  grupos:  las  que  permiten  inferir  las 
preferencias  reveladas  por  el  consumidor  y  las  que  estiman  las  preferencias 
                                                 
4 Por otra parte, la disposición a aceptar (DAA) una compensación es la medida apropiada en el contexto en que 
un agente es enfrentado a la decisión de tener que resignar un bien. El derecho de propiedad que el agente 
tenga sobre el bien analizado define cuál de ambas medidas es la que debe ser aplicada.  
-4- 
declaradas por el consumidor. La aplicación de un método específico está sujeta al 
tipo de datos disponibles y a los productos o atributos a ser evaluados. A su vez, el 
método escogido determinará el tipo de modelo de estimación a aplicar y el valor 
estimado  para  la  DAP.  Este  último  valor,  asimismo,  afectará  las  decisiones  de 
política que pudieran ser adoptadas.  
A  continuación,  se  describe  brevemente  las  principales  características  de  ambos 
tipos de métodos. 
 
2.1.1 Métodos de preferencias declaradas 
En este grupo de métodos, entre los cuales sobresalen los de Valuación Contingente 
y  de  Elecciones  Discretas,  las  preferencias  de  los  consumidores  son  estimadas 
partiendo  de  la  información  provista  directamente  por  ellos.  Una  característica 
distintiva es que la implementación de dichas técnicas exige que el respondente sea 
enfrentado  a  un  escenario  hipotético,  diseñado  explícitamente  para  el  propósito 
específico del estudio. La rigurosidad con que se diseñe dicho escenario constituye 
un elemento crítico pues las valoraciones que los consumidores declaren respecto 
del producto o atributo evaluado son extremadamente sensibles tanto a la situación 
hipotética planteada como a la manera en que la misma es presentada.  
a. Método de Valuación Contingente 
El propósito final de esta metodología (Hanemann, 1984) consiste en cuantificar la 
valoración que los consumidores otorgan al producto, a través de la suma de dinero 
que manifiesten estar “dispuestos a pagar” por el mismo. (Kawagoe & Fukunaga, 
2001)  
Este  método  ha  sido  aplicado  a  una  gran  variedad  de  temas  y,  si  bien  ha  sido 
ampliamente  utilizado  para  obtener  valoraciones  de  bienes  que  carecen  de  un 
mercado  real  -como  los  bienes  públicos  o  ambientales-,  ha  sido  igualmente 
empleada en la valoración de productos efectivamente comercializados. Este es el 
caso, por ejemplo, de las investigaciones que estiman la disposición a pagar por 
ciertos alimentos “sanos”, “seguros” o “naturales”, cuyo consumo proporciona ciertos 
beneficios a la salud o evita la aparición de otros riesgos.
5 
                                                 
5 Por ejemplo, los estudios llevados a cabo por Lin & Milon (1995),  Wessells & Anderson (1995), Henson (1996), 
Buzby  et  al.  (1998),  Ara  (2002),  Corsi  &  Novelli  (2003), Kola  &  Latvala  (2003),  Goldberg  &  Rosen  (2005)  y          
Kaneko (2005).  
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Carson  et  al.  (1994)  han  analizado  los  puntos  fuertes  y  débiles  de  la  Valuación 
Contingente  lo  que  ha  permitido  mejorar  su  perfomance  en  investigaciones 
posteriores. 
Entre las principales ventajas se debe destacar que: 1) constituye una herramienta 
flexible a ser empleada para la medición de la DAP ante cambios en la calidad de un 
producto y para analizar la factibilidad de aplicar políticas específicas; 2) los datos se 
obtienen directamente de los consumidores; es decir, se recolectan fácilmente en un 
relevamiento a consumidores y 3) resulta de fácil implementación y es relativamente 
menos costoso que otros métodos.  
Una de las principales limitaciones es el sesgo hacia la sobreestimación de la DAP 
dado  que  el  diseño  y  la  aplicación  del  Método  no  contemplan  la  restricción 
presupuestaria que enfrenta el consumidor en una situación real.  Usualmente, se  le 
critica al Método que proporcione “respuestas hipotéticas a preguntas hipotéticas” 
(Cummings  et  al.,  1995)  lo  cual  puede  resultar  verdadero  si  el  estudio  no  es 
diseñado apropiadamente. Como se comentará más adelante, este obstáculo puede 
ser subsanado al emplear formatos de preguntas cerradas. Además, los resultados 
están  condicionados  por  la  muestra  seleccionada  para  realizar  el  relevamiento.            
(Lee & Hatcher, 2001)  
También se presenta un elevado grado de sensibilidad de las respuestas obtenidas 
en  función  de  la  información  que  se  tenga  acerca  del  producto  analizado.  Sin 
embargo, el lanzamiento constante al mercado de nuevos productos genera, para 
los  consumidores,  situaciones  en  las  que  deben  tomar  decisiones  de  compra 
considerando algunas opciones para las cuales no tienen experiencia de consumo 
previa.  
Carson  et  al.  (2001),  afirman  que  los  principales  inconvenientes  que  presenta  la 
Valuación  Contingente  pueden  ser  subsanados  si  se  cumplen  tres  requisitos:  un 
cuidadoso diseño del estudio, una correcta aplicación de las técnicas estadísticas y 
una precisa interpretación de los resultados.   
b. Experimentos de Elecciones Discretas 
Se  trata  de  un  amplio  conjunto  de  métodos  cuya  característica  central  es  que 
proporcionan  estimaciones  de  los  valores  dados  por  los  respondentes  a  los 
diferentes  atributos  que  conforman  el  perfil  del  producto  analizado.                   
(Holmes  &  Adamovicz,  2003)  Entre  los  más  aplicados,  se  destacan  el  Ranking 
Contingente, la Comparación entre Pares y el Análisis Conjunto.   
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Dado que los encuestados deben seleccionar una o más alternativas entre todas las 
presentadas  -en  lugar  de  tener  que  asignar  un  valor  global  a  un  conjunto  de 
atributos, como ocurre con la Valuación Contingente- la estimación que resulta de la 
aplicación  de  estos  métodos  es  relativamente  más  fácil  de  lograr.                               
(James & Burton, 2003) 
Otra ventaja, en relación a la Valuación Contingente, es que el diseño sistemático 
permite generar más y mejor información respecto del valor individual otorgado a los 
atributos y de los efectos cruzados entre ellos. (Lee & Hatcher, 2001) 
Por otra parte, la principal desventaja consiste en la cantidad límite de información 
que  el  encuestado  puede  procesar  lo  cual  puede  afectar  las  respuestas  dadas.  
(Christensen et al., 2006)  
Algunas investigaciones que aplican estos métodos para estimar la DAP en el caso 
de  alimentos  diferenciados  son  Halbrendt  et  al.  (1995),  Baker  (1999),                      
Baker & Mazzocco (2002), Ara (2003) y Roosen et al. (2003).  
 
2.1.2 Métodos de preferencias reveladas 
Este  segundo  grupo  de  metodologías  emplea  fuentes  indirectas  de  información, 
como  los  datos  de  scanner  de  precios  y  cantidades  adquiridas,  para  inferir  la 
disposición  a  pagar  del  consumidor.  Es  decir  que,  en  lugar  de  trabajar  con 
elecciones  hipotéticas,  se  analizan  las  elecciones  de  compra  efectivamente 
realizadas por los consumidores. 
a. Precios Hedónicos 
Conceptualmente,  el  método  permite  vincular  el  precio  del  producto  con  las 
valoraciones que el consumidor otorga a los atributos presentes en el mismo. Se 
estima una ecuación de precios hedónicos, que muestra la relación existente entre el 
precio del bien -como variable dependiente- y las características del producto -como 
variables independientes-. Los coeficientes estimados en la ecuación miden el valor 
de mercado implícito de dichos atributos.  
Mientras  que  este  método  revela  una  valuación  objetiva  de  los  atributos,  el  de 
Valuación Contingente refleja valores subjetivos. (Lee & Hatcher, 2001) El uso de 
precios  y  de  conductas  de  mercado  observadas,  basados  en  lo  que  los 
consumidores efectivamente hacen y no en lo que dicen hacer, sumada a la mayor 
facilidad de acceder a esta información, son las dos ventajas centrales del método 
cuando se lo compara con los otros antes mencionados. Por otra parte, el uso de  
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datos  de  tipo  secundario  puede  ocasionar  sesgos  hacia  la  subestimación  de  los 
valores reales de la DAP por el producto en cuestión. 
Cabe mencionar, entre las investigaciones que han estimado la DAP para alimentos 
con  atributos  diferenciados  mediante  la  metodología  de  Precios  Hedónicos,  las 
desarrolladas por Cook & Eastwood (1992), Kim & Chern (1995), Lansford & Jones 
(1995), Nerlove (1995), Galarraga & Markandya (2000) y Weemaes & Riethmuller 
(2001).  
 
2.2 Estimación de la DAP por el Método de Valuación Contingente 
Efectuado el análisis comparativo de las alternativas mencionadas anteriormente, el 
Método de Valuación Contingente fue seleccionado para efectuar la estimación de la 
DAP por un alimento diferenciado argentino: el pollo fresco orgánico. Esta elección 
se fundamenta en que se trata de un producto de reciente aparición en el mercado 
doméstico  y  en  el  tipo  de  relevamiento  factible  de  ser  realizado  dadas  las 
limitaciones operativas.
6   
 
2.2.1 Características generales del método  
Tal como se mencionaba previamente, las investigaciones que aplican este método 
de valuación presentan un escenario hipotético respecto del cual el participante debe 
dar una respuesta respecto de si estaría dispuesto o no a pagar por el producto. Por 
lo tanto, estos experimentos se caracterizan por otorgar gran importancia al diseño 
del cuestionario -particularmente, en la pregunta sobre la DAP-. Resulta, asimismo, 
de gran importancia la captación de datos vinculados a las conductas de consumo, 
las  percepciones  sobre  riesgos  y  la  información  sociodemográfica.                         
(Mitchell & Carson, 1989; Carson, 2000)  
Durante el relevamiento, se simula una situación de compra donde los respondentes 
deben  manifestar  su  disposición  a  pagar  por  el  producto.  (Carmona-Torres  & 
Calatrava-Requena, 2006)  
Por ende, la estrategia de indagación presenta varias alternativas. (Portney, 1994) 
Una  de  ellas  consiste  en  preguntar  si  el  sujeto  está  dispuesto  a  pagar  por  el 
producto  cierta  suma  de  dinero  preestablecida  en  el  diseño  de  la  investigación. 
(Burton et al., 2004) Tal como ha sido afirmado, en este procedimiento -denominado 
                                                 
6El relevamiento fue realizado en el marco de la Beca de Iniciación-Universidad Nacional de Mar del Plata de la 
Lic. Lacaze.  
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elección dicotómica simple- se asume que la respuesta que el entrevistado brinda se 
asemeja a la situación que atraviesa el consumidor al decidir sus compras -esto es, 
si compra o no el producto-. (Ara, 2002; Kaneko, 2005) 
En  este  procedimiento,  deben  establecerse  previamente  al  relevamiento  los 
diferentes valores para los precios respecto de los cuales se preguntará al sujeto, 
también  llamados  “puntos  de  partida”.  Una  de  las  formas  habituales  en  que  se 
definen  dichos  valores  es  mediante  la  implementación  de  una  prueba  piloto  que 
permite testear la validez del instrumento de recolección. Otros criterios que han 
sido,  asimismo,  aplicados  en  diferentes  estudios  son  la  selección  iterativa  y  la 
definición aleatoria de los precios. (Cooper, 1993; Gil et al., 2000)  
Una cuestión particular que se debe resolver, al definir los puntos de partida, es la 
probabilidad de incurrir, al estimar la DAP, en el llamado “sesgo del punto de partida” 
(starting point bias). Algunos investigadores han propuesto y probado soluciones al 
problema, entre las cuales se encuentra la aplicación de una ponderación de los 
casos incluidos en el análisis. (Carmona-Torres & Calatrava-Requena, 2006)   
En  otras  investigaciones,  ha  sido  aplicado  un  criterio  que  requiere  que  el 
relevamiento se efectúe en puntos de compra (mall intercept). (Ara, 2002) El mismo 
consiste en preguntar al individuo si está dispuesto a pagar el precio de mercado 
vigente  en  el  establecimiento  donde  fue  encuestado.  El  supuesto  subyacente  es 
que, al momento de ser encuestada en un centro de compras, la persona responde 
a la pregunta sobre la DAP en función a los precios que observa en dicho lugar.  
Otros estudios han optado por aplicar el formato de pregunta de elección dicotómica 
doble, en el cual se realiza una segunda pregunta que intenta aproximar mejor a la 
DAP del individuo. En este formato, la segunda pregunta, generalmente, depende de 
la respuesta dada a la primera. Si el respondente (no) está dispuesto a pagar el 
precio sugerido, la segunda vez se le pregunta respecto de un valor (menor) mayor 
al primero. Una variante consiste en que la segunda pregunta permita una respuesta 
abierta.  Si  bien  este  formato  posibilita  recolectar  información  adicional,  el  mismo 
presenta ciertos problemas de inconsistencia referentes al mencionado starting point 
bias, dado que la función de DAP del sujeto no es igual antes y después de realizar 
la segunda pregunta. (Loomis, 1988; Cameron & Quiggin, 1994; Herriges & Shogren, 
1996; Gil et al., 2000)  
Dado que todos los formatos de elección dicotómica -denominados de respuesta 
cerrada- son de tipo cualitativo, se espera que el encuestado provea información  
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más precisa y real al responder que si tuviera que brindar una respuesta cuantitativa. 
Ello ocurre en el caso en que se pregunta qué suma de dinero -o qué suma máxima 
de  dinero-  estaría  dispuesto  a  pagar  por  el  producto.  (Carson  et  al.,  1994)  Este 
formato  es  llamado  pregunta  de  respuesta  abierta
7  y  permite  captar  información 
acerca  de  un  rango  posible  de  estimaciones  de  precios  que  pueden  ser 
transformados en estimaciones de la DAP.  
A modo de síntesis, cabe mencionar que, entre las consideraciones que debe tener 
un estudio que se realice aplicando Valuación Contingente se destaca, en primer 
término,  el  diseño  del  relevamiento  -incluyendo  la  forma  de  administrar  el 
cuestionario: personal o telefónicamente, por correo; etc.-. Asimismo, la descripción 
tanto del escenario hipotético al que serán sometidos los respondentes como la de 
los atributos de calidad del producto deben ser claras y precisa. La muestra se debe 
seleccionar  partiendo  de  una  correcta  identificación  de  la  población  objetivo.  Las 
preguntas deben ser formuladas de acuerdo a los objetivos de la investigación y 
tratando de evitar al máximo posibles sesgos. Deben incluirse preguntas de control 
que  permitan  verificar  que  los  respondentes  comprenden  la  situación  planteada. 
Finalmente, el formulario debe ser probado previamente a la salida a campo. 
 
2.2.2 Variante metodológica aplicada en el caso del pollo fresco orgánico 
En  primer  término,  el  relevamiento  pretendió  captar,  mediante  una  encuesta 
personal administrada por encuestadores entrenados, consumidores de la Ciudad de 
Buenos Aires de niveles socioeconómicos medio-alto y alto, que adquirieran o no  
alimentos orgánicos.  
El instrumento de recolección fue diseñado en base a los resultados obtenidos de 
una  investigación  previa  en  la  que  se  empleó  la  metodología  de  Grupos 
Motivacionales (focus group). (Rodríguez & Lacaze, 2005) 
El  cuestionario  empleado  en  el  relevamiento  contiene  tres  secciones.  La  primera 
consiste  en  un  conjunto  de  preguntas  referidas  al  consumo  de  alimentos  y  los 
beneficios que se cree se derivan de estos consumos. La segunda parte pretende 
indagar  sobre  varias  cuestiones:  las  percepciones  de  riesgo  y  los  factores  de 
confianza derivados del consumo de alimentos, la disposición a pagar por alimentos 
                                                 
7 Existen otros formatos de indagación, tanto de respuestas abiertas como cerradas. Entre estos últimos, se 
destaca el llamado de tarjeta de pago, donde a los participantes se les presenta una tarjeta que contienen rangos 
de precios entre los cuales deben elegir cuál estarían dispuestos a pagar por el producto en cuestión. (Blackburn 
et al., 1994; Ready et al., 2001; Batte et al., 2004).  
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orgánicos y los hábitos de búsqueda de información sobre los alimentos. En esta 
sección, a fin de evitar un sesgo de orden, se varió intencionalmente la secuencia en 
que  fueron  formuladas  las  preguntas.  La  última  parte  se  refiere  a  la  información 
socioeconómica  del  individuo  y  de  su  grupo  familiar.  Fueron  incluidas  algunas 
preguntas  que  permitieran  verificar  la  comprensión  de  la  situación  planteada; 
asimismo, el formulado fue testeado previamente a la salida a campo. 
Respecto del formato de la pregunta sobre la DAP, fue seleccionado el de elección 
dicotómica  simple  y  se  aplicó  el  procedimiento  de  indagación  empleado  por  Ara 
(2002).  
 
2.2.3 Modelo estadístico aplicado para estimar la DAP por pollo fresco orgánico 
Para analizar la DAP se debe asociar la respuesta dada por el respondente con la 
función de utilidad del individuo, asumiendo que la respuesta por él dada le provee la 
máxima utilidad posible. En base al desarrollo de Hanemann (1984), se asume que 
los  individuos  conocen  con  certeza  su  función  de  utilidad  aunque  algunos 
componentes de dicha función no son directamente observables para el investigador 
-por ejemplo, características y/o atributos individuales, opiniones no brindadas en el 
relevamiento; etc.-. Por tal motivo, la función de utilidad U puede ser dividida en dos 
partes: V, que puede ser observada directamente y e e e e, un componente estocástico 
que no puede ser observado en forma directa. Por tanto U puede expresarse como: 
[1]  ( ) i i U= V p, Y; π;  Z +ε                                                                       
Donde: 
U    Función de utilidad indirecta; 
V    Función de utilidad directamente observable; 
pi    Precio; 
Y    Ingreso; 
p  Percepciones de riesgos y atributos de calidad del producto; 
Z  Características socioeconómicas; 
ei    Término de error; 
i     Variedad de producto     
La probabilidad de que el individuo conteste afirmativamente a la pregunta puede ser 
expresada como (Ara, 2002; Afroz et al., 2005):  
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[ ] [ ] ( ) ( )
[ ] ( ) ( )
[ ] ( )
   
   
1 0 1 1 1 0 0 0
1 1 0 0 0 1
η
Pr si =Pr U >U =Pr V p ,Y;π;Z +ε > V p ,Y;π;Z +ε
Pr si =Pr V p ,Y;π;Z -V p ,Y;π;Z +ε -ε
Pr si =1-F -δV
 
Siendo: 
h    eo - e1 
F    Función de distribución acumulativa 
-dV    = V1 – V0 
Asumiendo  que  η F presenta una  distribución  logística,  el  modelo  a  estimar  es un 
modelo de regresión logística binomial. 
Dado que el investigador desconoce la verdadera DAP de cada individuo, los valores 
esperados de esta variable aleatoria pueden ser expresados en forma continua a 
través de la siguiente expresión (Hanemann, 1984): 
[2] 
¥ ¥
¥ ¥
∫ ∫ ∫
0
0 -
E(DAP)= p f(p)dp = [1-F(p)]dp- F(p)dp                                                                       
Donde F(p) es la función de densidad acumulativa que representa la probabilidad de 
una respuesta negativa a la pregunta dicotómica y  f(p)es la función de densidad 
probabilística. (Rudd & van Kooten, 1998) 
Como en este caso  F(p) es una función logística, los estimadores de parámetros 
necesarios para calcularla pueden ser expresados como: 
[3]  ( ) { } £
-1 F(b)=Prob (DAP p)= 1+exp[ - α+β(p) ]                                                                           
Donde  α+β(p)  es  la  ecuación  de  diferencia  de  utilidad  del  individuo               
(Hanemann, 1984).  
Dado que la DAP es una variable aleatoria no negativa ya que el producto genera  
utilidad  positiva,  la  ecuación  [2]  se  reduce  a  la  siguiente  función  logística                    
(Rudd & van Kooten, 1998): 
[4] 
¥
∫
0
E(DAP)= [1-F(p)]dp    
Por medio de la cual se estima el valor promedio de la disposición a pagar por el 
producto en cuestión. 
Si se asume que la función indirecta de utilidad del consumidor presenta una forma 
funcional lineal como la que sigue: 
[5]  1 2 3 4 -δV =α+β (p)+β Y+β π+β Z                                                                                                                                       
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Donde  los  parámetros  se  corresponden  con  las  definiciones  dadas  en  [1]  y 
considerando  una  función  de  distribución  logística  para  la  pregunta  de  elección 
dicotómica, se modelizan las respuestas dadas por los encuestados con un modelo 
de regresión logística múltiple binomial, donde la variable dependiente es la DAP del 
encuestado i para el producto j:  
[6]    ( ) ij 1 2 j 3 j j DAP  =α+β (p)+β Y +β π +F Z  
Donde: 
DAPij    Disposición a pagar del individuo i por el producto j; 
a, b1, b2, b3  Coeficientes a ser estimados, donde p es el diferencial de precio
8; 
Y      Nivel de ingresos; 
π       Percepciones de riesgos y atributos de calidad del producto; 
Z       Características socioeconómicas.  
La  ecuación  [6]  se  estima  por  el  Método  de  Máxima  Verosimilitud.  La  DAP  es 
calculada como lo propuso Hanemann (1984) y ha sido aplicada en varios estudios 
(Donovan & Nicholls, 2003; Loureiro & Umberger, 2003; Afroz et al., 2005). Para el 
caso particular de este estudio se expresa de la siguiente forma: 
 [7]  ( )
( )
       
   
1
1
ij
1+exp - d+β H 1
DAP = H+ ln
1+exp -d b b b b
 
Donde: 
b1  Coeficiente estimado para la variable p (diferencial de precio); 
H    Máximo diferencial de precio observado en el mercado;  
-d     = a + b2 Yj + b3 πj + F (Zj), de acuerdo a [6]; 
j    Producto seleccionado (Pollo fresco).  
Esta expresión restringe los valores que puede asumir la DAP al rango positivo.
9 
Introduciendo la expresión [6] en la [4] se llega a la siguiente expresión: 
[8]   ( )
1 )
- -   ∫  
H
1 2 3 4
0
E(DAP)= (1+exp α+β p+β Y+β π+β Z dp 
Reemplazando: 
a =  2 3 4 α+β Y+β π+β Z  
A = p 
1  β = β  
                                                 
8 En el caso particular, la variable p representa el diferencial de precio entre el pollo fresco orgánico y el  pollo 
fresco convencional, expresado en términos porcentuales. 
9Otra expresión aplicada comúnmente es  ij 1
^ ^
E(DAP ) = -α /β , la que provee puntos de estimación más bajos ya 
que  no  restringe  los  valores  de  los  parámetros  estimados  al  rango  positivo.  (Afroz  et  al.,  2005;  Loureiro  & 
Umberger, 2003)  
-13- 
Aplicando el método de integración de descomposición de fracciones, se llega a la 
siguiente expresión, la que se aplica para obtener las estimaciones monetarias de la 
DAP: 
[9] 
( )
( )
( ) ∫
   
- α+βA H
- α
0
1 1 1+exp  
E(DAP)=  dA = H +  ln 
β 1 + exp  - α+βA 1+exp
 
Donde: 
b  Coeficiente estimado para la variable p (diferencial de precio); 
H    Máximo diferencial de precio observado en el mercado;  
a    = a + b2 Yj + b3 πj + F (Zj), de acuerdo a [6]; 
j    Producto seleccionado (Pollo fresco).  
 
2.3 Determinantes de la DAP por alimentos orgánicos. El caso del pollo 
Son ciertamente numerosas las investigaciones en que ha sido aplicado el Método 
de  Valuación  Contingente  para  estimar  la  DAP  por  alimentos  con  atributos 
diferenciados de calidad -y, en particular, por alimentos orgánicos-.
10 
Los  estudios  que  analizan  el  potencial  de  mercado  de  la  agricultura  orgánica  han 
logrado vincular la disposición al pago por estos productos con un estilo de vida o con 
una actitud hacia el medio ambiente significativamente diferenciada. (Hartman & New 
Hope,  1997;  Gracia  et  al.,  1998).  Por  otra  parte,  la  elección  de  estos  alimentos 
diferenciados está relacionada con el nivel y la naturaleza de las preocupaciones 
acerca de la seguridad en la alimentación. (Henson, 2001) 
Los  resultados  de  trabajos  empíricos  para  países  con  un  importante  nivel  de 
consumo de alimentos orgánicos evidencian que la razón principal por la que estos 
alimentos son adquiridos está asociada al cuidado de la salud. (Kuchler et al., 2000) 
Estos alimentos son considerados beneficiosos debido al bajo contenido de residuos 
generados por el uso de pesticidas, fertilizantes y conservantes (Weaver et al., 1992; 
Baker, 1999; Batte et al., 2004) así como por la ausencia de aditivos alimentarios. En 
el caso de los productos cárnicos, específicamente la carne de pollo, la percepción 
de riesgos vinculados al uso de hormonas durante el proceso productivo genera una 
clara  preferencia  por  variedades  de  pollo  “saludables”  y  “libres  de  sustancias 
químicas  perjudiciales”.  (Neufeld,  2002;  Farina  & de Almeida,  2003;  Rodríguez  & 
                                                 
10 Por ejemplo: Eom (1994),Buzby et al. (1995), Cao et al. (1995), Cummings et al. (1995), Wessells & Anderson 
(1995), Govindasamy & Italia (1997, 1999), Fox et al. (1998), Huang et al. (1999), Kuchler & Golan (1999), Gil et 
al. (2000), Shogren et al. (2000), Stenger (2000), Govindasamy et al. (2001), Ara (2002), Loureiro et al. (2002),  
Corsi & Novelli (2003), Kola & Latvala (2003), Conner & Christie (2004), Travisi & Nijkamp (2004), Goldberg & 
Roosen (2005), Goldberg et al. (2006) y Onozaka et al. (2006).  
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Lacaze,  2005)  También  llama  la  atención  la  elevada  percepción  de  riesgos 
asociados al empleo de antibióticos durante el engorde del pollo convencional. Si 
bien la aplicación de dichas sustancias puede ocasionar problemas de salud para los 
consumidores,  el  hecho  de  que  no  sean  empleados  en  el  proceso  productivo 
orgánico expone al consumidor al riesgo de contraer infecciones alimentarias, como 
la Campylobacteriosis o la Salmonellosis, en caso de ingerir carne infectada con 
dichas  bacterias.  Estudios  realizados  para  diversos  países  -Francia,  Alemania, 
Reino Unido, Brasil y Nueva Zelanda- han proporcionado evidencia empírica de lo 
expuesto.  (Cao  et  al.,  1995;  Farina  &  de  Almeida,  2003;  Goldberg  &  Roosen, 
2005).
11  
En  algunos  estudios,  se  observan  asociaciones  directas  entre  el  ingreso  y  la 
disposición a pagar por la reducción del riesgo en salud derivada del consumo de 
alimentos sanos y seguros (Jordan & Elnagheeb, 1991; Blend & van Ravenswaay, 
1998) o con calidad certificada. (Misra et al., 1991; Underhill & Figueroa, 1996) Otras 
investigaciones  han  verificado  que  cuanto  mayor  es  el  nivel  de  ingreso,  más 
confianza se deposita en la oferta alimentaria disponible. (Buzby et al., 1995) 
Con  respecto  al nivel  de educación,  Misra  et al.  (1991) obtienen  una  correlación 
negativa entre educación y consumo de productos frescos orgánicos. Groff & Kreider 
(1993) observaron que quienes poseen menores niveles de educación consideran 
que los productos frescos orgánicos son superiores en calidad a los convencionales 
y  estarían,  en  consecuencia,  dispuestos  a  pagar  un  precio  mayor  por  ellos. 
Govindasamy & Italia (1999) concluyen que cuanto mayor es el nivel educativo, más 
confianza en los estándares de producción se observa. Eom (1994) encuentra que 
los  consumidores  más  educados,  usualmente,  comprenden  mejor  la  información 
científica sobre riesgos alimentarios. Por su parte, Van Ravenswaay (1995) afirma 
que  los  encuestados  de  niveles  educativos  más  elevados  pueden  acceder  más 
fácilmente a la información sobre riesgos y beneficios vinculados a la alimentación y, 
consecuentemente, están menos preocupados por dichas cuestiones. En un estudio 
sobre consumo de carne aviar realizado en el Reino Unido, Yeung & Yee (2002) 
verificaron que el acceso a las fuentes de información, factor crítico para explicar las 
percepciones de riesgos, es diferenciado por niveles educativos.  
                                                 
11 Por otra parte, recientes estudios realizados en la Unión Europea habrían detectado una posible presencia de 
la Encelopatía Espongiforme Bovina (EEB) en la carne de pollo convencional debido al uso intensivo de aditivos, 
como las proteínas lácteas bovinas, durante el engorde del animal. (ConsumaSeguridad.com, 2002) 
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Analizando otros factores sociodemográficos, un análisis efectuado para la Argentina 
concluye  que  las  percepciones  de  calidad  respecto  de  los  alimentos  orgánicos 
parecen explicar en mayor medida la disposición a adquirirlos, antes que el sexo o la 
edad de los consumidores. (Rodríguez et al., 2006)  
Un  estudio  previo  al  citado  concluye  que  los  consumidores  argentinos  desean 
adquirir  alimentos  saludables  y  nutritivos  y  están  preocupados  por  los  procesos 
productivos  alimentarios.  Con  un  estilo  de  vida  diferenciado,  quienes  demandan 
alimentos  orgánicos  destacan  el  cuidado  en  las  comidas  y  la  prevención  de 
enfermedades  como  los  motivos  principales  por  los  cuales  los  consumen. 
(Rodríguez et al., 2005) Los argentinos, al igual que los europeos, desconfían del 
sistema  regulatorio  como  garante  de  la  calidad  e  inocuidad  de  los  alimentos. 
(Rodríguez et al., 2006) 
Otro  estudio  conducido  en  las  ciudades  de  Córdoba,  Mendoza  y  Mar  del  Plata, 
revela que los consumidores no confían el sistema de certificación de la calidad de 
los  alimentos  orgánicos.  Estos  consumidores  asocian,  generalmente,  el  atributo 
“orgánico” a los alimentos producidos artesanal y localmente. Por lo que la confianza 
que brindan los productores de alimentos frescos, por ejemplo en el caso de las 
ventas directas, atraen relativamente más consumidores que los canales minoristas 
tradicionales. (Rodríguez & Lacaze, 2005) 
Entre las limitaciones que obstaculizan la disposición a adquirir alimentos orgánicos 
cabe destacar, los elevados precios y la escasa disponibilidad de producto en el 
mercado  -fundamentalmente,  en  supermercados-,  conclusión  a  la  que  arriban 
numerosos  trabajos.
12  Otros  elementos  restrictivos  son  el  grado  de  satisfacción 
relativa que brindan estos productos en relación a los convencionales y, ligado a 
ello,  la  información  que  los  consumidores  poseen  respecto  de  la  calidad  de  los 
alimentos. (Morris, 1996; Roddy et al., 1994; Pearson, 2001)  
Govindasamy & Italia (1999) afirman que el diferencial de precio que presentan los 
alimentos orgánicos constituye una barrera para estimular el consumo entre quienes 
no son compradores regulares. Rodríguez et al. (2006 y 2007) concluyen que los 
consumidores  argentinos  incrementarían  sus  niveles  de  consumo  de  alimentos 
orgánicos  si  estos  fueran  más  baratos.  Este  resultado  es  explicado  por  los 
                                                 
12 Por ejemplo, Byrne et al. (1991), Sánchez et al. (1998), Michelsen et al. (1999), Thompson (1999), Gil et al. 
(2000), Richman & Dimitri (2000), Soler (2000), Hamm et al. (2002), Neufeld (2002), Farina & de Almeida (2003), 
Batte et al. (2004), Rutkoviene & Abraityte (2006).  
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diferenciales de precio que se observan en el mercado doméstico, los cuales -en el 
caso de pollo fresco orgánico- oscilan entre un 10% y un 33% con un valor promedio 
del 25%. En el caso de los países de la Unión Europea, si bien los precios que se 
registran para el pollo fresco orgánico varían entre los diferentes países, promedian 
entre un 113% y un 145%. (Hamm et al., 2002)  
Además de la elevada percepción de riesgos para la salud derivados de la presencia 
de  sustancias  químicas,  otros  atributos  específicos  del  pollo  fresco  orgánico 
ampliamente valorados por los consumidores son la procedencia del producto, la 
información  contenida  en  las  etiquetas  nutricionales  y  el  sistema  regulatorio  que 
aprueba la comercialización de las variedades disponibles en el mercado. En menor 
importancia, también se mencionan la marca, el color, el precio y el contenido graso 
del  producto,  aunque  su  importancia  relativa  varía  entre  países.  (Neufeld,  2002; 
Loureiro & Umberger, 2003; Roosen et al., 2003)  
 
3.  Datos  
Los datos provienen de una encuesta realizada en la Ciudad de Buenos Aires   -la 
cual concentra, aproximadamente, al 9% de la población del país- a consumidores y 
no consumidores de alimentos orgánicos, durante el mes de abril del año 2005. Se 
relevaron 301 casos: 34% consumidores y 66% no consumidores.  Para el desarrollo 
de este trabajo se consideraron 244 encuestas completas. 
A  través  de    un  cuestionario  semi-estructurado,  encuestadores  entrenados 
entrevistaron a individuos mayores de 18 años con niveles socio-económico alto y 
medio-alto  -según  lo  establecido  por  la  Asociación  Argentina  de  Marketing-                  
(face-to-face interviews). Dichos individuos decidían las compras del hogar o bien 
sus opiniones y gustos sobre los alimentos eran tenidos en cuenta por el decisor de 
su  hogar  y  fueron  captados  en  importantes  cadenas  de  supermercados  y  en 
negocios  especializados
13  -ubicados  en  diferentes  barrios  según  el  nivel  socio-
económico adecuado para el objetivo de la investigación- (mall intercept).  
La muestra en cuestión puede encuadrarse dentro de las denominadas ´muestras 
por conveniencia´ (convenience samples)
14. Diversos autores y estudios sostienen 
                                                 
13Cadenas  de  supermercados:  Coto,  Disco,  Jumbo  Norte  y  Wall  Mart.  Negocio  especializado:                                     
La Esquina de las Flores. 
14En  dichas  muestras,  la  probabilidad  de  selección  de  cada  miembro  de  la  población  es  desconocida  -a 
diferencia de las muestras aleatorias donde cada miembro de la población tiene una probabilidad conocida de 
ser seleccionado-.  
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que con un modelo correctamente especificado, que se corresponda con la teoría 
subyacente,  con  representatividad  demográfica  y  con  covariables  balanceadas, 
estas  muestras  pueden  ser  utilizadas  para  realizar  ‘inferencias  basadas  en  el 
modelo’  (model-based  inference).  (Brewer,  1999;  Chow,  2002;  Schonalau  et  al., 
2002; Liseras, 2004). 
En la presente investigación, la instrumentación de este tipo de muestra se basa, 
fundamentalmente,  en  la  dificultad  de  localización  de  la  población  objetivo                       
-´consumidores  de  alimentos  orgánicos´-.  A  fin  de  asegurar  la  representatividad 
demográfica, el relevamiento se diseñó según cuotas de género y de edad conforme 
a las cifras definitivas del Censo Nacional de Población, Hogares y Viviendas para la 
Ciudad de Buenos Aires (INDEC, 2001): 
Tabla 1: Representatividad de la muestra en términos de la estructura demográfica de la 
Ciudad de Buenos Aires, por género y por edad (18-87 años) 
Cantidad de individuos 
Frecuencias relativas 
Características demográficas 
del responderte 
Categorías 
Muestra*  Censo ** 
Género   Masculino 
Femenino 
30% 
70% 
44% 
56% 
Edad -en años- 
 
18-24 
25-34 
35-49 
50-59 
60-87 
17% 
18% 
25% 
15% 
25% 
14% 
20% 
24% 
15% 
27% 
Notas: *Tamaño de la muestra: n = 244 casos; **Tamaño de la población: N = 2.174.017 personas. 
Fuente: Elaboración propia en base a Encuesta de consumo (2005) / Censo Nacional de Población, 
Hogares y Vivienda (INDEC, 2001). 
 
De acuerdo a los datos del Censo, la muestra registró una mayor proporción de 
mujeres  lo  cual  condice  con  el  hecho  de  que  las  compras  son  realizadas, 
generalmente,  por  ellas.  (Baker  et  al.,  1999;  Ara,  2002;  Chen  et  al.,  2002).  Con 
respecto a las edades, la muestra captó porcentajes similares a los del Censo.  
A  continuación  y  de  manera  ilustrativa  -debido  a  las  dificultades  propias  de  la 
indagación directa acerca del ingreso (no respuesta, falsedad de la respuesta)-, se 
expone la proporción de hogares de la muestra y de la Encuesta Permanente de 
Hogares (EPH) para la Ciudad de Buenos Aires (INDEC, 2
do. trimestre del año 2005), 
según diferentes niveles de ingreso: 
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Tabla 2: Proporción de hogares en la muestra y en la EPH, por niveles de ingreso 
Cantidad de hogares (Frec. Relat.)  Ingreso mensual del hogar 
Muestra*  EPH** 
£ £ £ £ $ 1.500 
$ 1.501-$ 4.000 
> de $ 4.000 
41% 
49% 
10% 
54% 
35% 
11% 
Nota: % calculados en base a los casos que efectivamente declararon el ingreso 
de su hogar:  231 casos (*) y  1.114.996 hogares (**). 
Fuente: Elaboración propia en base a Encuesta de consumo (2005)  /  
             EPH 2
do. Trimestre 2005 (INDEC) 
 
En  la  muestra,  se  observa  una  mayor  participación  relativa  de  hogares  con  un 
ingreso superior a $ 1.500 que en la EPH (59% vs. 46%); esto puede deberse al  
diseño de la muestra de consumo tendiente a encuestar a individuos con nivel socio-
económico medio y alto. Cabe agregar, que el porcentaje de hogares con ingresos 
mayores a $ 4.000 es similar en ambos relevamientos (10% y 11%). 
Se  formuló  un  modelo  estadístico  teniendo  en  cuenta  la  teoría  económica,  la 
literatura y trabajos empíricos sobre la disposición de pago por alimentos orgánicos y 
con  variables  explicativas  cuyas  frecuencias  relativas  no  presentan  grandes 
desbalanceos. De este modo, el análisis se realiza en base a los parámetros de 
dicho modelo. 
 
4.  Resultados 
4.1 Descripción socio-demográfica de la muestra 
De  los  244  casos  analizados,  el  36%  corresponde  a  hogares  en  los  cuales  se 
consumen  alimentos  orgánicos  siempre  o  a  veces  y  el  64%  restante  nunca  ha 
consumido este tipo de alimentos.  Todos los respondentes deciden las compras de 
alimentos del hogar o tienen injerencia en dicha decisión. 
Tanto entre los consumidores como entre los no consumidores, la mayoría de los 
respondentes es mujer (65% y 74%) y predomina el rango de edades de entre 35 
años  y  49  años  -siendo  la  edad  promedio  de  43  años  y  de  45  años, 
respectivamente-.  
Con respecto al máximo nivel de educación alcanzado, los consumidores registran 
un porcentaje más elevado de individuos con estudios universitarios y de postgrado 
(40% vs. 24%)  y una menor proporción de individuos con secundario incompleto 
(10% vs. 25%). En ambos grupos, el porcentaje de personas que no han completado 
el grado universitario es el mismo (48%).  
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En el grupo de los consumidores, tiene una mayor importancia relativa los hogares 
que perciben, mensualmente, un ingreso entre $ 1.501 y $ 4.000 (57% vs. 40%) y, 
en el grupo de los no consumidores, prevalecen los hogares que perciben un ingreso 
de hasta $ 1.500 por mes (43% vs. 31%). Por su parte, el porcentaje de hogares que 
se ubican dentro del estrato de ingreso superior es similar en los dos grupos (10% y 
9%). Todo lo expuesto se encuentra volcado en la siguiente Tabla: 
 
Tabla 3: Características socio-económicas de la muestra 
Consumidores  
de orgánicos 
(36%) 
No consumidores 
de orgánicos 
(64%) 
Variables  Categorías 
Frecuencias relativas 
Género 
del respondente 
Masculino 
Femenino 
35% 
65% 
26% 
74% 
Edad del respondente 
 -en años-  
18-24 
25-34 
35-49 
50-59 
60-87 
18% 
20% 
26% 
17% 
19% 
17% 
17% 
25% 
14% 
28% 
Educación 
del respondente 
H/ Secundario incompleto 
H/ Universitario incompleto 
Universit. completo y más 
No respuesta 
10% 
48% 
40% 
1% 
25% 
48% 
24% 
3% 
Ingreso mensual del  
hogar del respondente 
£ £ £ £ $ 1.500 
$ 1.501-$ 4.000 
> $ 4.000 
No respuesta 
31% 
57% 
10% 
1% 
43% 
40% 
9% 
8% 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 
 
4.2 Estimación del Modelo de regresión logística múltiple binomial 
Como paso previo al cálculo de la disposición a pagar por pollo fresco orgánico, se 
aplicó  un  Modelo  de  Regresión  Logística  Múltiple  Binomial  (Logit  Binomial), 
considerando datos provenientes de las 244 encuestas consideradas.  Los paquetes 
estadísticos utilizados fueron SPSS (2001) e InfoStat Profesional (2006). 
Las  variables  incluidas  en  el  Modelo  de  Regresión  Logística,  sus  categorías  y 
frecuencias relativas se encuentran detalladas a continuación: 
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Tabla 4: Variables del Modelo 
Variable dependiente  Descripción  Categorías  Frec. Relat. 
DAP 
Si el respondente estaría dispuesto a pagar 
el sobreprecio promedio observado por el  
pollo fresco orgánico 
1 : Si 
0 : Caso contrario 
68% 
32% 
Variables explicativas 
categóricas  Descripción  Categorías  Frec. Relat. 
CONSORG  Si se consumen alimentos orgánicos en el 
hogar del respondente  
1 : Si 
0 : Caso contrario 
36% 
64% 
ETIQUETAS  Si el respondente siempre lee las etiquetas 
de los  alimentos que compra 
1 : Si 
0 : Caso contrario 
68% 
32% 
PROCEDENCIA 
Si al respondente le merece un alto grado 
de confianza conocer la procedencia de un 
alimento 
1 : Si 
0 : Caso contrario 
61% 
39% 
VARIEDAD 
Si el respondente compraría más alimentos 
orgánicos si hubiera mayor variedad de los 
mismos 
1 : Si 
0 : Caso contrario 
71% 
29% 
REGULACIÓN 
Si el respondente considera que tiene que 
haber  una  regulación  que  controle  la 
calidad de los alimentos 
1 : Si 
0 : Caso contrario 
81% 
19% 
Variable explicativa 
continua  Descripción 
DIFPPOLLO 
Diferencia  porcentual  entre  el  promedio  de  precios  relevados  de  pollo  fresco 
orgánico  y  el  promedio  de  precios  relevados  de  pollo  fresco  convencional              
(% / kilogramo) 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 
 
Al  aplicar  la  Regresión  Logística,  tomando  las  variables  explicativas  de  la  Tabla 
anterior junto con las variables INGRESO del hogar del respondente y  EDUCACIÓN 
del respondente, estas últimas no fueron estadísticamente significativas (valor “p” > 
0,10).  La  siguiente  Tabla  expone  los  resultados  correspondientes  al  modelo 
finalmente considerado: 
 
Tabla 5: Resultados del Modelo Logit Binomial final 
     Variable 
Parámetros 
estimados (b) 
Error 
estándar 
Estadístico 
“z” de Wald  gl  Valor “p” 
Cocientes de 
chances (e
b) 
CONSORG  1,355  0,385  12,402  1  0,000*  3,878 
ETIQUETAS  0,861  0,343  6,309  1  0,012**  2,367 
PROCEDENCIA  0,646  0,333  3,757  1    0,053***  1,907 
VARIEDAD  1,806  0,360  25,221  1  0,000*  6,087 
REGULACIÓN  1,504  0,401  14,056  1  0,000*  4,499 
DIFPPOLLO  0,080  0,026  9,149  1  0,002*  1,083 
Constante  -4,940  0,931  28,154  1  0,000*  0,007 
Notas: ·Punto de corte = 0,50; ·* valor “p” < 0,01; **valor “p” < 0,50; ***valor “p” < 0,10 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005  
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Luego  de  investigar  la  Bondad  del  Ajuste  del  Modelo,  tanto  el  Estadístico  Chi 
Cuadrado de Pearson como la Prueba de Hosmer & Lemeshow indican que el ajuste 
es adecuado. Por su parte, los Coeficientes de Determinación alternativos para los 
Modelos Logísticos Binomiales -R
2 de Cox & Snell y R
2 de Nagelkerke- no presentan 
valores elevados en concordancia con lo que señalan Kmenta (1971) y Kennedy 
(1994) respecto de lo que sucede, generalmente, en las series de corte transversal.  
La Tabla 6 presenta los análisis anteriores: 
 
Tabla 6.1: Ajuste global del Modelo 
Prueba Chi Cuadrado de Person y Prueba de Hosmer &  Lemeshow 
Prueba  H0)  Estadístico  Valor “p” 
Chi Cuadrado de Pearson  El  Modelo  sin  la  inclusión  de  las 
variables explicativas es adecuado.  79,755  0,000 < 0,01 
Hosmer & Lemeshow  El ajuste del Modelo es adecuado.    6,599  0,580 > 0,10 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 
 
Tabla 6.2: Ajuste global del Modelo: Coeficientes de Determinación 
R
2 Cox & Snell  R
2 Nagelkerke 
28%  39% 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 
 
En  cuanto a  la potencia  predictiva  del  Modelo,  tanto el  Porcentaje  de  Predicción 
Global  como  del  Índice  de  Concordancia  permiten  concluir  que  el  Modelo  bajo 
estudio produce buenas predicciones. En particular, éste último al ser mayor que el 
50% indica que las predicciones son mejores que aciertos al azar lo cual queda 
reflejado,  gráficamente,  por  un  área  grande  debajo  de  la  Curva  ROC  (Receiver 
Operating  Characteristics).  (Agresti,  2002).    La  Tabla  7  y  el  Gráfico  1  permiten 
apreciar estas conclusiones: 
 
Tabla 7: Poder predictivo del Modelo 
Indicador  Valor  
% Global de predicción correcta  79% 
Índice de Concordancia   82% > 50% 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005  
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Gráfico 1: Curva ROC 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Notas: ·Punto de corte = 0,50. ·Sensibilidad = % de casos que son pronosticados como dispuestos a pagar un 
diferencial  de  precio  por  el  pollo  fresco  orgánico  y  que  verdaderamente  están  dispuestos  a  hacerlo  (91%); 
Especificidad = % de casos pronosticados como no dispuestos a pagar un diferencial de precio por el pollo fresco 
orgánico y que verdaderamente no están dispuestos a hacerlo (54%).             
 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 
 
4.3 Cálculo de la disposición a pagar por pollo fresco orgánico  
El análisis de los cocientes de chances (odds ratio) de la Tabla 5 es útil a fin de 
determinar la contribución de las variables explicativas en el cálculo de la disposición 
a pagar por pollo fresco orgánico. 
 
Tabla 8: Cálculo de la disposición a pagar por pollo fresco orgánico 
DAP  
marginal 
Precios  promedio  
($ / kg) 
% / kg  $ / kg  Pollo fresco 
convencional 
Pollo fresco 
orgánico 
DAP 
promedio  
($ / kg) 
Diferencia relativa entre 
DAP promedio y Precio promedio 
Pollo fresco orgánico 
20,50%  1,20  5,84  7,29  7,04  - 3,00% 
Fuente: elaboración propia en base a Encuesta de consumo 2005 / Relevamiento de precios en puntos de muestreo 
 
La disposición a pagar una prima de precio por el pollo fresco orgánico es explicada, 
fundamentalmente,  por  la  percepción  de  escasa  disponibilidad  de  producto  en  el 
mercado  (VARIEDAD)  así  como  por  la  necesidad  de  contar  con  un  sistema  que 
regule la calidad de los alimentos (REGULACIÓN). Se suma a ello que un 72% de la 
muestra  de  consumidores  afirma  que  el  funcionamiento  de  los  organismos 
regulatorios es ineficiente. Estos resultados refuerzan los previamente hallados en 
Rodríguez & Lacaze (2005), cuando quedó evidenciada la preocupación que tienen 
los consumidores ante la falta de control estatal y el grado de discrecionalidad que 
se  advierte  en  el  desarrollo  del  proceso  productivo  de  engorde  de  algunas 
variedades de pollo convencional.   
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Por otra parte, tienen un menor aunque significativo poder explicativo sobre la DAP: 
la  lectura  habitual  -al  tomar  sus  decisiones  de  compra-  de  las  etiquetas  de  los 
alimentos que consumen (ETIQUETAS), el conocimiento sobre alimentos orgánicos 
proporcionado por el consumo de algún tipo de estos alimentos (CONSORG) y la 
confianza que les genera a los consumidores conocer la procedencia del alimento 
(PROCEDENCIA). 
Reforzando estos resultados, cabe destacar que el 54% de la muestra tiene una alta 
percepción de riesgos, para su salud, asociados a la presencia de hormonas en la 
carne  de  pollo.  En  tanto  que  un  76%  cree  que  los  alimentos  convencionales 
encierran peligros para quienes los consumen.  
La  Tabla  8  muestra  que  la  DAP  por  pollo  fresco  orgánico  es,  en  promedio,  un 
20,50% mayor al precio pagado por el pollo fresco convencional -es decir, $ 1,20/kg 
adicionales sobre el precio promedio del convencional-. Sin embargo, la DAP resulta 
un 3% inferior al precio del pollo fresco orgánico vigente en el mercado. 
 
5.  Conclusiones 
En cuanto al análisis metodológico comparativo, al estimar la DAP por un producto el 
analista debe elegir el método a aplicar de acuerdo a los propósitos del trabajo y los 
recursos  disponibles,  dado  que  todas  las  metodologías  descriptas  presentan 
ventajas  y  limitaciones  relativas.  Las  mismas  deben  ser  evaluadas  teniendo  en 
cuenta el objetivo final del estudio. El tipo de bien o atributo a ser valuado así como 
las  diferencias  que,  en  las estimaciones  de  la  DAP,  pueden  generarse  al aplicar 
diferentes métodos, deben asimismo ser tenidos en consideración. La elección de un 
método  de  estimación  de  la  DAP  condiciona  las  valoraciones  estimadas  y,  en 
consecuencia, afectará las decisiones de política que en base a dichos resultados 
pudieran ser implementadas.  
Tal  como  ha  sido  expuesto  en  el  trabajo,  la  Valuación  Contingente  constituye  el 
método  de  estimación  más  aplicado  para  analizar  la  disposición  al  pago  para 
productos de ingreso tardío al mercado -o cuyos mercados se encuentran en una 
fase de expansión incipiente-. Entre las consideraciones que debe tener un riguroso 
estudio  realizado  con  este  método,  se  destacan  la  descripción  del  escenario 
hipotético al que serán sometidos los respondentes, la selección de la muestra y la 
formulación de las preguntas sobre la DAP.   
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Si bien se trata de una metodología ampliamente discutida que, en consecuencia, ha 
sido  objeto  de  debate  en  la  Academia  internacional,  también  es  cierto  que  su 
aplicación  ha  tenido  un  propósito  diferencial  al  de  las  restantes  alternativas 
metodológicas: ser un elemento para asistir en las decisiones de política. Por lo que 
todo  estudio  susceptible  de  generar  repercusiones  de  política  aplicada  debería 
contemplar la posibilidad de implementar, en la fase de relevamiento, un análisis que 
aplique Valuación Contingente. 
Por otra parte, la ejecución de pruebas similares con otras metodologías constituye 
un desafío a concretar en próximas investigaciones. Por ejemplo, la replicación del 
experimento aplicando los métodos de Análisis Conjunto -para comparar resultados 
obtenidos mediante diferentes métodos- o la Subasta Experimental -variante de la 
Valuación  Contingente,  cuya  aplicación  permitiría  avanzar  hacia  la  calibración  de 
respuestas.  (Blackburn  et  al,  1994;  Diamond  &  Hausmann,  1994;  Rudd  &  van 
Kooten, 1998, Carson, 2000) De aplicarse la última alternativa, en el caso particular 
de  los  alimentos  orgánicos,  requeriría  contar  con  información  objetiva  sobre  los 
impactos que sobre la salud proporciona el consumo de estos alimentos, los que aún 
se conocen muy fragmentariamente. (Buzby et al., 1998; Fox et al., 1998; Kuchler et 
al., 2000; Soler et al., 2002)  
 
Los resultados obtenidos en la estimación de la DAP para el caso de pollo orgánico 
indican  que  en  la  Argentina  existe  una  valoración  positiva  por  dicho  alimento  de 
calidad diferenciada, dado que los consumidores afirman estar dispuestos a pagar 
una prima de precio adicional para adquirirlo.  
Los  resultados  están  indudablemente  condicionados  por  la  situación  de  precios 
vigente  en  el  mercado  doméstico.  Si  bien  el  precio  que  los  consumidores  están 
dispuestos  a  pagar  por  pollo  fresco  orgánico  resulta  inferior  a  los  precios  de 
mercado, la diferencia no es grande por lo que, con una pequeña disminución de 
precios, los consumidores podrían redefinir sus decisiones de compra para acceder 
a este producto. No obstante, es una restricción a resolver la disponibilidad irregular 
de este producto en el mercado doméstico.  
Los resultados de este trabajo evidencian que los consumidores están preocupados 
por la calidad de los alimentos que consumen y por el desempeño de los organismos 
de control y regulación que deben garantizarla.  
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